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В работе усовершенствованы теоретические основы личных 
продаж. Проведён сравнительный анализ традиционного маркетинга и 
маркетинга взаимоотношений. Обозначены основные преимущества для 
компаний – приверженцев маркетинга взаимоотношений. Уточнено 
понятие личных продаж. Сформулирована цель личных продаж в 
контексте маркетинга взаимоотношений. Разработаны принципы личных 
продаж, осуществляемых в среде современной парадигмы маркетинга – 
маркетинга взаимоотношений. Перечислены основные компетенции 
личных агентов. 
В настоящее время происходит смена маркетинговых парадигм. 
Так на смену традиционного маркетинга постепенно приходит маркетинг 
взаимоотношений. Учёные отмечают, что роль личных продаж заметно 
повышается в среде маркетинга взаимоотношений, так как их 
отличительной чертой по сравнению с другими маркетинговыми 
коммуникациями является личный контакт [1]. Несмотря на достаточно 
серьёзные исследования в области интегрированных маркетинговых 
коммуникаций и личных продаж, теоретические положения организации 
личных продаж требуют совершенствования, которое обусловлено 
сменой маркетинговых парадигм. 
Целью данной статьи является разработка принципов личных 
продаж, осуществляемых в среде маркетинга взаимоотношений. В 
литературе по маркетингу этому уделяется мало внимания. Для 
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достижения цели необходимо решить следующие задачи: во-первых, 
провести сравнительный анализ традиционного маркетинга и маркетинга 
взаимоотношений; во-вторых, обозначить основные преимущества для 
компаний – приверженцев маркетинга взаимоотношений; в-третьих, 
уточнить понятие личных продаж и их цель; в-четвёртых, перечислить 
основные компетенции личных агентов. 
Ф. Котлера и К. Келлера [2, с.44] считают, что маркетинг 
взаимоотношений (партнерских отношений) – это практика построения 
долгосрочных взаимовыгодных взаимодействий с ключевыми 
рыночными партнерами компании, такими как покупатели, поставщики, 
дистрибьюторы и пр., в целях установления длительных 
привилегированных отношений. По нашему заключению, данное 
определение можно считать наиболее унифицированным на 
сегодняшний день по причине простоты того как излагается 
определение, а также наличия широты охвата и нескольких объектов 
внимания. 
Вопрос об основных отличиях традиционного маркетинга и 
маркетинга взаимоотношений является очень важным и раскрыт ниже на 
основе изученной литературы [2-5] (Таблица 1). 
Проведённый сравнительный анализ традиционного маркетинга и 
маркетинга взаимоотношений позволяет доказать приоритетность 
последней концепции. Полагаем, что традиционный маркетинг 
становится малополезным современному обществу, поскольку 
утрачивает свою актуальность, благодаря несоответствию временным 
реалиям маркетинга – микс, ориентации на единичные сделки, наличия 
акцента на товаре, краткосрочному взаимодействию с клиентами, слабо 
выраженному стремлению к удовлетворению клиентов, эгоистичному 
ядру основной цели концепции традиционного маркетинга – получению 
прибыли. 
На основе изученной литературы [3,5] и анализа основных 
различий концепций мы обозначаем ряд основных преимуществ для 
компаний – приверженцев маркетинга взаимоотношений. К ним 
относятся: уровень расходов, связанных с привлечением новых клиентов 
и который значительно снижается; уровень трансакционных издержек, 
которые связаны с поиском и обучением новых сотрудников и который 
заметно снижается; уровень трансакционных издержек, которые связаны 
с построением отношений с новыми партнерами по бизнесу и который 
становится ниже; высокий барьер для входа новых конкурентов, который 
формируется за счет удержания компанией стабильной клиентской базы; 
рост прибыли в связи с ростом числа и суммы покупок постоянных 
клиентов; снижение риска при выводе новых товаров (услуг) на рынок за 
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счет постоянной неизменной группы потребителей. 
                                                                                                           Таблица 1 
Основные различия традиционного маркетинга и маркетинга 
взаимоотношений  





Ориентация на единичные 
трансакции и привлечение 
новых потребителей 
Ориентация на повторные покупки 






контакты с клиентами, 
образующие краткосрочную 
перспективу отношений 








отношения, основанные на 
получении взаимных выгод  
Тесные индивидуализированные 
отношения, основанные на 




Фокус на совершенствование 
товара или услуги  
Фокус на взаимоотношения и их 
эффективное построение с 








акцент на обслуживание 
клиентов  





концепции «4P»: продукт, 
цена, продвижение и место 
Долгосрочные и тесные 
взаимоотношения, 
индивидуальный подход к 








обратной связи и полной 
информации о компании 
Высокая степень взаимодействия с 
потребителем, наличие обратной 





стороны стремится к 
получению собственной 
выгоды; у каждого участника 
свои цели и задачи 
Представитель каждой стороны 
стремится к получению 
собственной выгоды, которая 
является общей выгодой; цели и 






потребности не учитываются 
Сильное стремление 
удовлетворить ожидание клиента; 
учитывается весь спектр 
человеческих потребностей 
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По нашему мнению, личные продажи – это отношения, 
возникающие между клиентами и личными агентами (компанией) на 
основе личного контакта между двумя сторонами без дополнительных 
средств связи в связи с продажей товара (оказанием услуг) или иным 
взаимодействием, эффективность которого зависит от владения личными 
агентами современными технологиями продаж.  
В свою очередь, целью личных продаж является построение, 
поддержание и развитие привилегированных взаимоотношений между 
клиентами, преимущественно ключевыми, и личными агентами 
(компанией), подкреплённые активизацией положительного отклика 
клиентов, связанного с приобретением товаров (услуг). Уточнённая нами 
цель личных продаж отличается от существующих тем, что в контексте 
маркетинга взаимоотношений доминирующее значение приобретает 
наличие крепких взаимоотношений с клиентами, а не продажа товаров 
(услуг). 
Далее представлен основной продукт научной работы – основные 
принципы личных продаж в контексте маркетинга взаимоотношений. 
1. Принцип продажи качественных товаров и услуг по 
справедливой цене. 
2. Принцип предложения уникальных товаров и услуг. 
3. Принцип изготовления товаров и оказания услуг на основе 
индивидуальных заказов клиентов. 
4. Принцип проведения стандартных и нестандартных 
мероприятий по стимулированию сбыта. 
5. Принцип заботы об обществе.  
6. Принцип демонстрации особого подхода при работе с 
ключевыми клиентами. 
7. Принцип создания совместной ценности с клиентами. 
8. Принцип внедрения разработок сенсорного маркетинга в работу 
компании.  
9. Принцип проведения качественного обучения личных агентов. 
10. Принцип выплаты высокой заработной платы личным агентам. 
11. Принцип демонстрации индивидуального подхода к личным 
агентам. 
11. Принцип создания и внедрения модели компетенций личных 
агентов. 
12. Принцип оценки и развития компетенций личных агентов. 
13. Принцип проведения качественных презентаций товаров и 
услуг. 
14. Принцип сегментирования клиентов по психографическим 
признакам. 
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15. Принцип создания психологического портрета клиента. 
16. Принцип честности, порядочности, справедливости при работе 
с клиентами. 
17. Принцип применения творческого подхода при работе с 
клиентами. 
18. Принцип мастерского владения вербальной и невербальной 
коммуникацией личными агентами. 
19. Принцип акцента на рост показателей, характеризующих 
результативность личных продаж (удовлетворённость, доверие, 
вовлечённость, комплексная лояльность, прибыль). 
20. Принцип проявления любви к клиентам. 
Особую важность имеет принцип создания и внедрения модели 
компетенций личных агентов. Модель компетенций личных агентов 
удачно представлена в литературе [6] и включает в себя следующие 
компетенции: позитивное мышление, личная вовлечённость, контроль, 
принятие риска, управление впечатлениями, знание психологии 
клиентов, политическая проницательность, знание и презентация товара, 
ориентация на удовлетворённость, ориентация на доверие, ориентация на 
вовлечённость, диагностическое понимание, устойчивость к стрессовым 
ситуациям, уверенность в себе, изысканный стиль, ориентация на 
результат, инициатива, поиск информации, работоспособность, 
индивидуальный подход, лояльность компании, здоровый образ жизни, 
творческий потенциал, ориентация на взаимоотношения. Модель 
призвана повышать уровень субъективного благополучия клиентов и 
способствовать росту основных показателей, характеризующих 
результативность личных продаж, таких как удовлетворённость, 
доверие, вовлечённость, комплексная лояльность и прибыль.  
Таким образом, разработанные нами принципы личных продаж 
гармонирует с универсальной моделью компетенций. Результатом 
следования принципам личных продаж и применения универсальной 
модели компетенций личных агентов является выраженный 
синергетический эффект, влекущий успешную реализацию личных 
продаж в контексте маркетинга взаимоотношений.  
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Философия крупнейшего философа европейского Средневековья 
Фомы Аквинского (1225 -1274), дает представление о предельной 
систематизации христианского аристотелизма цель, которой установить 
гармонию между верой и разумом. Его философия направлена на то, 
чтобы познать Бога как конечную духовную цель. Философия 
Средневековья охарактеризовала закон не как неотъемлемую 
взаимосвязь явлений материального мира, а как выражение 
божественной воли. Воспринимая, что Бог во всем своем величии 
недосягаем человеческому разуму, Ф. Аквинский, считает, что разум 
может и должен познавать «Бога в аспекте своей божественности». 
Данная возможность объясняется в различии понятий существования и 
сущности. Бог, воспринимаемый не как личность, а как абсолютное 
бытие, может быть объектом разумного осмысления, его бытие может 
быть доказано, исходя из бытия вещей [1.c.64]. Ф. Аквинский 
